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Namen zaključnega dela je bil seznaniti se z dejavniki, ki vplivajo na dobro radijsko 
reklamo. Oziroma reklamo, katera bi bila po izboru poslušalcev najboljša. Diplomsko delo 
predstavlja eksperiment, s katerim smo ugotavljali faktor, ki je potreben za najboljšo reklamo. 
Reklama mora biti všeč vsem generacijam ter mora pritegniti poslušalce, da se na njeni podlagi 
odločijo za nakup.  
Predstavljen je pregled skozi zgodovino razvoja radia, radijskih reklam ter same 
produkcije na radijskih postajah. V delu opisujemo kaj zajema radijska reklama ter kako se 
reklamo pravzaprav posname, da jo lahko poslušalci na radiih slišijo. V delu je tudi predstavljen 
eksperimentalni del, v katerem smo s pomočjo testirancev preko zaznave obrazne mimike in 
ankete prišli do rezultatov  ki nam kažejo kateri sestavni del reklame jim je najbolj všeč. 
Uporabili smo literaturo domačih ter tujih avtorjev, saj nam ponujajo veliko več strokovne 
vsebine na tem področju. 
Za diplomsko delo so bile izdelane štiri avdio reklame. Te reklame so testiranci poslušali 
in se na podlagi teh preko ankete odločali, kateri tip reklam jim je všeč. Anketo smo testirancem 
dali po koncu poslušanja vseh štirih reklam, saj smo le tako lahko prišli do rezultatov. Prav tako 
je na podlagi teh reklam program Noldus face reader izvajal analizo, ki nam je pokazala, kaj 
testiranci v dani situacijo čutijo. oziroma kaj s svojo obrazno mimiko sporočajo ob poslušanju 
le teh. V študijo je bilo vključenih deset naključnih testirancev. Testirali smo naključne 
poslušalce, za katere smo predpostavljali, da največ časa poslušajo radio. To so generacije med 
20 – 60 letom starosti. Zaradi povprečne vrednosti, ki smo jo želeli dobiti, smo testirali različne 
spole teh starostnikov.  
Rezultati pridobljeni s programom Noldus face raderjem in rezultati pridobljeni iz anket 
nam kažejo iste oziroma podobne rezultate. Iz enih in drugih podatkov lahko razberemo, da je 
bila testirancem všeč enaka reklama. Testirance sicer reklame odvračajo od poslušanja, vendar 
vseeno poslušajo radio do deset ur na mesec v svojih avtomobilih. 
 









The purpose of the final work was to discover which factors contribute to a good radio 
advertisement, or an advertisement that would be considered the best by listeners. An 
experiment, which is presented in the diploma thesis, determines the factor needed for an 
advertisement to be the best one. An ad is required to be liked by all generations and it must 
attract the listeners, whose decision to make a purchase is based on the ad.  
A history of the development of the radio, radio advertisements and their production at 
radio stations are presented in the thesis. The work describes what a radio advertisement 
includes and how an advertisement is recorded for the radio listeners to hear it. The work 
includes an experimental part; with the help of the perception of participants’ facial expressions 
and surveys we were able to deduce, which part of a radio ad they liked the most. Literary 
sources of Slovenian and foreign authors were used, as they offer a wider range of technical 
content of this field.  
Four radio ads were created for the purposes of the thesis. The participants in the 
experiment listened to them and with the help of surveys, they decided, which type of 
advertisements they liked the most. The surveys were given to the participants after having 
listened to all four ads, as that was the only manner to obtain results. Based on the ads, the 
software called Noldus Face Reader carried out an analysis, which showed what the participants 
felt at a certain moment, or what their facial expressions were saying while they were listening 
to the ads. Ten random participants took part in the study. The tests were performed on random 
people, who, as we presupposed, were the most frequent radio listeners. The participants were 
between 20 and 60 years old. As our aim was to obtain an average value, the participants were 
both, female and male.  
The results obtained with the Noldus Face Reader and those obtained through surveys, 
led to the same or very similar results. Both types of outcomes showed that the participants 
liked the same advertisement. The participants in general do not like listening to ads; however, 
they still listen to the radio up to ten hours a month in their cars.  
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1  Uvod 
Televizija? Radio? Časopis? Jumbo plakati? …Vse to so mediji, s katerimi smo vsak dan 
obdani - od pitja jutranje kave, do branja pravljic za najmlajše. Mediji, brez katerih si ne 
moremo predstavljati našega vsakdana. Hočemo ali nočemo so tu za nas! Vplivajo na nas? 
Seveda vplivajo, hote ali ne hote oz. direktno ali indirektno. Mediji so nekomu veselje, nekomu 
breme, nekateri si ne predstavljajo življenja brez medijev, spet drugi se nočejo z njimi preveč 
obremenjevati.  
 
Predstavljamo si božič. Praznik, ki je pomemben del krščanske vere ter tudi vseh ostalih, 
ki ga gledajo nekoliko drugače. Rečemo lahko, da je praznik vseh nas in zagotovo vpliva na 
nas. Vsak si ob besedi praznik predstavlja družino, zbrano za eno mizo, preobilno večerjo, 
snežno idilo in seveda darila. Darila? Darila, ki so povezana z dobrim možem, ki naj bi 
obdaroval tisti dan. Da, Božiček. Božiček je daljnega leta prišel tudi na naša tla preko medijev. 
Prišel je iz Amerike in se zasidral tudi pri nas. Pred tem se je božič praznovalo nekoliko drugače, 
vendar o tem ni nič več slišati ali videti. Trgovci si namreč vsako leto mastijo prste, saj je to 
zanje brezplačna reklama, ki jo je vredno obdržati. Torej mediji vplivajo na naš vsak dan, 
hočemo ali nočemo. Če ne direktno preko medijev, se družba spreminja in mi z njo.  
 
V diplomskem delu smo želeli raziskati kaj potrošniki oz. v našem primeru poslušalci 
slišijo in kako to nanje vpliva. Ali si poslušano reklamo zapomnijo ali jo v hipu pozabijo? Ali 
lahko radio poslušamo pasivno in pri tem opravljamo še kakšno drugo dejavnost? Si poslušalci 
zapomnijo vsaj kakšen delček radijskega programa? 
V teoretičnem delu smo zajeli strokovni in zgodovinski pregled nad radiem. Opisujem, 
kako se je radio razvijal ter vplival na zgodovino ljudi, kdo in kdaj ga je razvil, kdaj se je 
pojavila prva reklama, kako dolgo je trajala in koliko cekinov je bilo potrebno zanjo odšteti. 
 
V empiričnem delu smo naredili svoje reklame, ki smo jih posneli in glasbeno podložili 
ter jih predvajali naključnim poslušalcem. Zanimalo nas je namreč, kakšna čustva se ob 
poslušanju sproščajo ter kaj poslušalci slišijo ob prvem poslušanju reklam. 




2  Teoretični del 
2.1 Radio 
Kot pravi Pirčeva (2005) je radio osebni medij, ki vpliva na življenje ljudi. Namenjen je 
vsakemu posamezniku posebej, saj je le malo tistih, ki radio poslušajo skupaj. Vsako sekundo 
ga po svetu posluša na milijone ljudi in veliko od njih predstavlja to edinega sogovornika, ki ga 
imajo. Največ ljudi ga posluša zaradi glasbe, še posebno so to ljudje v pisarnah, ljudje v 
tovarnah in na drugih delovnih mestih. Dodaja še, da podcenjujemo njegov pomen, saj je medij 
našega vsakdana in velikokrat na to kar pozabimo. Veliko fantov svoje dekle zaprosi kar preko 
tega medija, ali sami nimajo dovolj poguma ali se jim pač to zdi bolj romantično. Na nekaterih 
radijskih postajah lahko oddamo tudi svoje glasbene želje, svoja mnenja, svoja prepričanja… 
Radio je torej osebni medij [2]. 
 
V naš vsakdan vstopi zjutraj. Vonj po kavi ob poslušanju jutranjega programa na radiu je 
skoraj vsakodnevna rutina vsakega posameznika. Jutranji glas govorca na radiu nam mora 
pomagati, da bomo dan začeli z dobro voljo. Nato nas medij spremlja čez celoten dan, pri vseh 
težavah in tudi dobrih stvareh, do samega večera. Sam glas, ki ga slišimo po radiu, celotna 
programska shema z glasbo, novicami in reklamami daje občutek topline in vtis bližine. V 
časopisu ali na spletu lahko novico preberemo, kot sami želimo. To se nekakšne mrtve črke, ki 
čakajo, da jih kdo prebere. Na mediju kot je radio, pa nam to s čutnostjo stori takratni govornik  
[2]. 
2.1.1  Razvoj radia 
V 20. stoletju se je začel razvijati radio. Heinrich Hertz je proti koncu prejšnjega stoletja 
ugotovil uporabnost elektromagnetnih valov v prostoru. Nekaj let kasneje se je posrečil prvi 
brezžični prenos zvoka. Glasbo brez žic so prvič prenašali v sosednjem Gradcu leta 1904. 
Čez lužo se je razvoj radia začel nekoliko kasneje in drugače. V začetku leta 1913 so 
začeli oddajati na srednjih valovih ter istega leta prenašali prenos iz Metropolitanske opere v 
New Yorku. V letu 1923 so iz Berlina po kratkih valovih začeli oddajati prvi redni program. V 
začetku je bil že sam prenos velik zalogaj, tako da je bila na programu pretežno glasba. V drugi 
svetovni vojni so porušili oddajnik v Domžalah in s tem je bilo konec prenosa. Leta 1941 je 
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začela ilegalno oddajati svoj program radijska postaja OF Kričač. Radio je oddajal nekaj minut 
in sicer samo trikrat na teden. [1]. 
 
V petdesetih letih prejšnjega stoletja je luč sveta ugledala televizija. Nekateri oglaševalci 
so takoj pomislili, da je z oglaševanjem na radiu konec ter da se morajo posvetiti samo še 
televiziji. Kot vidimo še danes, temu ni tako. Kmalu po tem so spoznali, da je tudi radio zelo 
pomemben medij. Pirčeva (2005) pravi, da se je skozi čas spremenila le njegova vloga.  Radio 
velja za enega izmed boljših oglaševalskih medijev. Oglaševalska sporočila, ki se vrtijo na 
radiu, nehote pridejo v našo podzavest. Poslušalci reklamne bloke razumejo tudi kot sestavni 
del radijske vsebine oz. samega programa. Na ostalih medijih je to nekoliko drugače. Razna 
reklamna sredstva v časopisih in revijah lahko pregledamo na hitro ali pa se jim popolnoma 
izognemo. Preprosto lahko obrnemo stran časopisa naprej, pri televiziji lahko med oglasnim 
blokom, ki je seveda daljši, zamenjamo program [2]. 
 
Uvedba radia v začetku 20. stoletja je sovpadala s pomembnimi dogodki v nadaljnji 
zgodovini. Pomagalo je k razvoju tehnologij, trgovine in ostale infrastrukture. David Sarnoff, 
ki naj bi popolnoma razumel delovanje brezžičnega prenosa ter naj bi prejel tudi zadnje signale 
potapljajočega se Titanika, je trdil, da mora ta signal biti kot gospodinjski pripomoček. 
Pripomoček naj bi služil za prejemanje glasbe, govora in novic. Spodbudil je tudi velika 
podjetja, naj kupijo radijske postaje in si s tem zagotovijo svoje ime v časovnem oddajanju 
radia. Z množično proizvodnjo v tovarnah ter vedno večjim povpraševanjem potrošnikov po 
novih stvareh je radio prišel v ključnem času v zgodovini. Proizvajalci so morali svoje izdelke 
promovirati, radio je bil za njih odlična izbira. Frank Conrad, ustanovitelj KDKA, je ugotovil, 
da lahko v zameno reklame lokalne glasbene trgovine pride do zvočnih posnetkov, ki jih 
trgovina ima in s tem zapolni svoj radijski čas. Po desetletju napovedi Sarnoffa je bilo 
ustanovljenih na stotine radijskih postaj, oglaševanje je bila glavna metoda financiranja. Prvi 
oglas za prodajo stanovanja je stal 50 USD. Nato so sledile še ostale večje trgovine. V začetku 
so reklame izdelke zgolj opisovale in izdelka niso konkretno imenovale [5].  
 
Skozi leta je radio ostal medij za zabavo, glasbo, novice, reklame ter hitro povezovanje 
med ponudniki in potrošniki. Hitra rast prihodkov podjetij, ki so svoje izdelke oglaševali na 
radiih, je bilo veliko. Do leta 1940 je imelo v ZDA kar 90 % hiš radio. Leta 1930 so prihodki 
od oglasov znašali več kot 40 milijonov dolarjev, čez deset let pa kar štirikrat več. Pred vojno 
je bilo približno 1000 AM radijskih postaj, medtem ko je bilo leto po vojni skupaj z FM postaj 
kar 5000 [5]. 
 
 
2.0.2  Značilnosti radia 
Spoznati moramo tudi značilnosti samega radia in ga malo primerjati z ostalimi mediji. 
Velika prednost radia je hitro sporočanje najrazličnejših novic. Velikokrat lahko vsebino 
4 Fabčič, Matija (2019): Vpliv emocionalno posnetih reklam na dojemanje sporočila reklame   
 
 
prenašajo kar iz samega mesta dogajanja. Radio za svoj prenos potrebuje samo zvok, medtem 
ko imajo televizije malo večji problem, ker morajo svoj prenos obogatiti tudi s sliko, časopis 
pa mora objavo natisniti in jo razdeliti med bralce.  
Glede cenovnih storitev se radio lahko ponaša s cenejšimi storitvami informiranja kot ostali 
mediji. Tudi glede spreminjanja programske sheme predpostavljamo, da je shema veliko bolj 
fleksibilna kot na televiziji. Ravno v primeru izrednih novic lahko poslušalci najprej izvejo na 
radiu  [1]. 
 
Po besedah Pirčeve (2005) je ena izmed neprecenljivih lastnosti radia to, da lahko doseže 
skoraj vsak kotiček zemlje. Med drugim radio od nas ne zahteva stoodstotne pozornosti, temveč 
ga lahko poslušamo med ostalimi opravili. Britanci so to spoznali že kar nekaj časa nazaj, saj 
so med drugo svetovno vojno uvedli program, ki je bil namenjen izključno delavcem v tovarni 
orožja. Delavci so med delom poslušali instrumentalno glasbo in izkazalo se je kot pozitivno, 
saj je bil učinek dela večji [2]. 
 
Zgodi se (zlasti med vožnjo), da ga kdaj prekine, medtem kot pri mediju, kot je televizija, 
do motenj ne pride in ne sme priti. Radio lahko za poslušalčevo pozornost naredi marsikaj, od 
glasovanja za glasbo do raznih anket ter tržnic in prodajo vseh mogočih izdelkov [7]. 
 
Ravno zaradi svoje nevidnosti, ki jo ima radio, lahko radio vzpostavi pristne odnose s 
poslušalcem. Voditelji na radiih delujejo bolj sproščeno in umirjeno. Ne potrebujejo se ukvarjati 
toliko s svojo zunanjostjo ter kako izgledajo, temveč jim je pomembno samo to, na kakšen način 
bodo stvari predstavili poslušalcem. Radijci so lahko na svojem delovnem mestu sproščeni kot 
da so doma. Nihče od poslušalcev jih ne vidi in ravno to je lahko velika prednost. Marsikdo od 
poslušalcev si samo preko glasa ustvari svojo podobo o govorcu na radiu in to je lahko zelo 
velika prednost. Po drugi strani imamo televizijo, na kateri morajo biti voditelji lepo oblečeni, 
namazani, čisti in urejeni. Zato se jim je tudi veliko težje sprostiti, saj kamera snema vsak njihov 
gib [2]. 
 
Če rečemo, da je radio slep, bi nas presneto čudno pogledali. Res da radia ne moremo 
videti v fizični obliki, vendar daleč od tega, da je slep. Kvečjemu lahko rečemo, da je medij, ki 
v nas spodbudi domišljijo. Domišljijo, ki jo dobimo ob vsakem poslušanju voditelja na tem 
mediju. Vsi ljubitelji tega medija smo velikokrat presenečeni, koliko domišljije v bistvu 
premoremo. Že ko slišimo voditelja, ki ga seveda v večini primerov ne poznamo, si ga 
poskušamo predstavljati, kako izgleda ter kako je oblečen. Ta vizualizacija poteka tudi pri vseh 
sogovorcih in sogovornicah. Tudi pri določenih javljenih iz različnih krajev si vedno 
poskušamo narediti sliko pred očmi kako kaj izgleda. Če pogledamo medij televizije, nam ta 
domišljija ne pride v poštev, saj imamo tam sliko pred sabo. Omejeni smo samo na sliko, ki 




Radio lahko smatramo za edinstven rastoč in še kako prodoren medij. Z njim lahko 
pošiljamo vsa različna sporočila širom sveta. Veliko časa je ta medij rastel in prišel do točke, 
ko je v ZDA več kot 10.000 različnih AM in FM postaj. Prisotnost radia med poslušalci je zelo 
velika. Radio namreč prav zaradi tega ponuja veliko število oglaševalskega prostora, saj doseže 
veliko število različnih poslušalcev na vsakem koraku. Kljub temu, da je radio medij, ki ga 
lahko srečamo na vsakem koraku, veliko oglaševalskih agencij na to pomembno točko 
velikokrat pozabi. Res je, da radio nima slike, vendar lahko z zvokom pride do velikega števila 
poslušalcev. [5]. 
 
2.2 Trženje in oglaševanje 
Erjavčeva (1999) pravi, da mediji, poleg vseh programov, ki jih imajo (izobraževanje, 
informativni program, zabava…), prinašajo tudi oglase. Oglasi so za same lastnike medijskih 
postaj oz. hiš bistvenega pomena, saj jih brez oglasov ne bi bilo toliko. Časopisne hiše se kar 
do dveh tretjin financirajo z oglasi. Vse komercialne televizijske in radijske hiše se financirajo 
izključno iz reklamnih blokov. Oglaševalci na njihovem radijskem oz. televizijskem programu 
so njihov vir preživetja. Po drugi strani morajo oglaševalci oz. v večini primerov trgovci, ki 
hočejo svoj produkt prodati vstopiti v stik z mediji saj lahko na ta način preprosto vstopijo v 
potrošnikov vsakdan in na ta način tržijo svoj produkt. Lahko rečemo kar, da oboji potrebujejo 
oboje, da zadeva deluje. Ko so oglaševalci spoznali, da je bistvo prodaje osebna potreba 
potrošnikov, njihove želje in odnosi, in ne značilnost izdelkov, je prišlo do velikega preskoka. 
Potrošniki si želijo slišati, da jim bo nek produkt prinesel osebno srečo in zadovoljstvo. 
Oglaševanje postaja produkcija življenjskega stila, v katerem se potrošnik prepozna [3]. 
 
Če ste šli kdaj v trgovino in kupili obleko določene znamke ker ste jo videli na televiziji 
in bi radi izgledali točno tako kot mladenka, so na vas vplivali oglasi. Točno to si je želel doseči 
naročnik oglasa in točno to je dosegel. To je tipičen primer popolnega oglasa pravi Erjavčeva 
(1999). Dobri oglasi so narejeni tako, da se vsak od njih v njem prepozna. Če ne takoj ampak 
čez čas, ko si ga pogleda večkrat. Odrasli nato večkrat pomislijo ali dejansko rabijo ravno to 
obleko ali ne? Poglejmo pa mlajše gledalce. Njim so oglasi več kot zanimivi, saj so narejeni 
preprosto in zanimivi, tako da jih lahko vsak razume. Otrok vidi na televiziji mnogo stvari in 
sam ne bo ločil, kaj je oglas in kaj so resnične stvari. V oglasnem bloku bo videl oglas, v 
katerem se otroci igrajo z novo igračo. Vsi otroci na televiziji bodo tudi povedali, da je to igrača, 
ki jo preprosto mora imeti vsak. Otrok, ki to spremlja, se bo začel spraševati, zakaj jo imajo vsi 
na televiziji, on pa ne? In takoj bo začel starše nagovarjati, da naj mu jo kupijo. Oglasi so 
narejeni za točno določeno skupino ljudi in ravno na to skupino oglaševalci tudi polagajo svoje 
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Predvsem na otroke in mladostnike lahko vplivajo tudi razni igralci iz risanih filmov, 
serij, nanizank itd. Vsak otrok ali mladostnik vidi nekega vzornika v določenem igranem filmu, 
ga spremlja in se hoče zgledovati po njem. To seveda pridno izkoriščajo tudi oglaševalci bodisi 
na radiu, televiziji, spletu, plakatu… Kot že rečeno, se hočejo oglaševalci čimbolj približati 
potrošnikom in v nekaj primerih to storijo, da atraktivnega igralca, igralko, vzornika itd. 
vključijo v svoje oglase. Naj bo to oglas za hrano, pijačo, obleke, video igrice… Vsak, ki bo 
videl ali slišal svojega junaka, kako pije določeno pijačo in pri tem uživa, bo jasno vplival na 
potrošnika in ga prepričal, da je ta pijača zdrava, naravna in jo mora kupiti tudi on. Potrošnik 
bo odšel do najbližje trgovine in kupil ravno to pijačo za katero je slišal iz oglasa. Naročnik 
oglasa je seveda zelo zadovoljen, saj bo ta na način povečal svojo prodajo, obenem mora pokriti 
stroške, ki so pri oglasu nastali. Sploh mlajši si ne predstavljajo, da je ta vzornik plačan za oglas, 
ki ga je posnel in zelo verjetno je, da on tega v življenju sploh ne pije.  
 
Po besedah Klineja in Ulejeve (1996) potrošniki dobijo veliko večino informacij preko 
množičnega medija. Bojda naj bi se posamezni potrošniki odločali na podlagi informacij, ki jih 
dobijo na tak način. Številni oglaševalci morajo zato sodelovati prav s potrošniki, saj je to edini 
način kako priti do informacij iz prve roke. Z uporabo množičnega komuniciranja hočejo tržniki 
večino izdelkov tudi propagirati. Informacije torej potekajo enosmerno od tržnika do 
potrošnika. Med trgovcem in potrošnikom mora potekati ena izmed oblik komunikacij. Podjetje 
ima vedno več načinov kako priti do potrošnikov. Sami se torej odločijo, na kakšen način bodo 
poskušali priti do končnih kupcev. Lahko poskušajo prodreti preko oglasov na TV, radiu, 
spletu, časopisu… Kline in Ule (1996) sta navedla raziskavo Jacobyjece in Hoyerjeve, ki pravi, 
da je 20 % tiskanih oglasov napačno razumljenih in pri televizijskih oglasih se te številke samo 
še povečujejo. Torej ni bistvo oglasa oz. reklame, da se vidi, pač pa da jo uporabniki oz. 
potrošniki razumejo.  
Obstaja tudi način medsebojne komunikacije. Tržniki morajo na ta način vstopiti v stik s 
potrošniki in upati, da bo komunikacija stekla naprej. Ta vrsta komunikacije naj bi bila za 
potrošnike veliko bolj razumljiva. Pri uporabi množičnega medija je tržnik slišen, ni pa nujno, 
da je razumljiv in sprejet, medtem ko si pri medosebni komunikaciji tržnik zagotovi ravno to. 
Oglaševanje na množičnem mediju se je začelo z razvojem le tega, se pravi na začetku 
prejšnjega stoletja. Trženje na teh množičnih medijih je zelo preprosto in pri tem je vključen 
velik del ljudi. Na ta način praktično najhitreje pridemo do svoje željene publike. Oglaševanje 
je na nek način komuniciranje, na kakšen način bomo komunicirali, pa je odvisno od vsakega 
tržnika posebej [4]. 
 
Oglaševalci oz. tržniki morajo razumeti celoten proces komuniciranja med ponudnikom 
in potrošnikom. Morajo se zavedati, da je komunikacija sestavljena iz več procesov ter da je 
sistem močan toliko, kot je močan njegov najšibkejši člen.  
Proizvajalec, ki ima nov produkt ali izdelek, ga seveda hoče prodati. Za prodajo le tega izdelka 
je potrebno vzpostaviti komunikacijo med njim (proizvajalcem in potrošnikom). Skoraj edini 
način za dosego tega je, da produkt predstavi javnosti. Proizvajalec stopi do tržnika oz. 
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oglaševalske agencije, da mu bodo naredili plan kako pristopiti do samih potrošnikov. Agencijo 
seveda zanimajo lastnosti tega produkta, zanima jih, komu je ta produkt namenjen ter katera 
populacija ljudi je glavna ciljna skupina. Prodajalec oz. naročnik oglasa pričakuje, da bo oglas 
tak, da se bo produkt »prodajal«. Naloga agencije je tudi, da dobi pravi način kako priti do 
samih kupcev. Ko je oglas narejen in posredovan medijskih hišam (televizija, radio, časopis…) 
prodajalec pričakuje prve rezultate. Na poti od medija do potrošnika lahko pride tudi do tako 
imenovanega šuma. Do šuma lahko pride zaradi več razlogov. Ali zaradi napačne interpretacije 
izdelka ali napačnega pristopa ali zaradi napačne ciljne skupine. Glavni cilj reklame je, da 
zadene bistvo produkta ter da informira ciljno skupino, kateri je produkt namenjen ter da hočejo 
kupiti izdelek katerega reklama propagira [4].  
 
Ponavljajoča reklama je ključ do uspešne prodaje. Mar res? Če se negativna oz. reklama, 
ki jo poslušalci ne radi slišijo, velikokrat ponavlja in s tem prekine dober radijski program, ne 
mora ravno obroditi sadov. Po besedah neznanega strokovnjaka naj bi imeli oddajani mediji 
veliko večjo zmogljivost kot tiskani mediji. 
Prvi radijski daljinec za radio je bil izumljen v tridesetih letih prejšnjega stoletja. Poslušalcem 
radia so hoteli ponuditi, da izklopijo zvok, medtem ko se vrtijo oglasi (če jih pač motijo). To se 
v praksi ni obneslo saj je radio medij, ki ga lahko samo poslušamo ter ne moremo slišati, kdaj 
se oglasi končajo. Gospodinje bi lahko s tem zamudile delček njihove najljubše oddaje ali 
nadaljevanke. Nato so oglaševalci začeli uporabljati različna imena za oglasne bloke. Oglasni 
blok pred oddajo si je lastil drugačno ime od bloka na koncu ali sredine programa. Po nekaj 
letih so se začeli spraševati, ali je reklamni blok na sredi oddaje pozitiven ali negativen? 
Poslušalce zmoti pri poslušanju njihove najljubše oddaje in s tem se lahko tudi razjezijo in tiste 
radijske postaje preprosto ne poslušajo več. Oglaševalci lahko naročijo dobro in pozitivno 
reklamo, ki prodaja najboljšo stvar na tržišču, vendar se morajo zavedati, da dobre volje 
poslušalcev in na koncu kupcev seveda ne morejo kupiti. Prisegati morajo na dobro reklamo, 
vendar ne za vsako ceno.  
Na radijski postaji NBS so imeli oddajo, v kateri so se pogovarjali o dolžini same radijske 
reklame. Nek poslušalec je poklical na ta radio in rekel, da je zasovražil izdelke dotične trgovine 
samo zato, ker so imeli na radiih tako dolge reklame. Direktor NBS je seveda to izjavo tudi 
podprl in se z njo strinjal. Radio, ki je vrtel veliko dolgih reklam nekaterih oglaševalcev, je 
lahko zelo hitro ostal brez poslušalcev. Sovraštvo reklam oz. produkta, ki ga reklamirajo, lahko 
pride tudi iz drugega naslova. Mogoče poslušalcu ni všeč glas na radiu, ki oglašuje ta izdelek. 
Mogoče jim ni všeč reklama? Poslušalci oz. potrošniki slišijo celotno reklamo in če jih zmoti 
način oglaševanja ali izdelek, ga mogoče ne bo hotel kupiti [6]. 
 
Oglaševalce je zanimalo, kateri radio poslušalci poslušajo in kaj si od poslušanja sploh 
zapolnijo. Leta 1929 je bila ustanovljena koperativna analiza znana pod imenom Crossley. 
Archibald Crossley je hotel dobiti radijsko oceno od poslušalcev. Delovala naj bi na principu 
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telefonskega klica, ki naj bi poslušalce spraševal, kateri radio so prejšnji dan poslušali in kaj so 
si od njega zapomnili. Crossley je dobil takoj val kritik, češ da analiza ne more potekati samo 
preko telefonskih klicev, saj je tistega leta namreč v ameriških domovih dvakrat več ljudi imelo 
radie kot pa telefone in analize ne bi bile variabilne [6] 
 
2.3 Trženje in oglaševanje 
 
 
Slika 1: Proces komuniciranja 
Pri strukturiranju reklam imajo vsi oglaševalci na voljo več številnih komponent. Skoraj 
vse komponente spadajo v reklamno ustvarjalno kategorijo. Da reklama doseže svoj namen, 
mora kreator reklam dobro razumeti, kam bo vključil kakšno komponento. Dobra reklama 
vpliva na povečanje prodaje danemu izdelku. Navodil za pravo in uspešno reklamo seveda ni, 
saj bi bilo preveč preprosto, so zgolj neke omejitve katerih se moramo držati. Mogoče je celo 
bolje, da gremo v nasprotju vseh priporočil in omejitev in nam uspe še boljše. Eno pravilo pri 
ustvarjanju radijske reklame je seveda ciljna publika. Kreator mora vedeti za katero ciljno 
publiko je dana reklama, saj se reklame lahko veliko razlikuje. Seznanjen mora biti tudi, na 
katerem radiu naj bi se reklama vrtela. Za vsako ciljno skupino mora biti reklama drugače brana, 
mora imeti drugačno glasbeno podlago in mora biti drugače zasnovana. Damo primer reklame 




Po besedah McLeish (2005) je namen oglasa prodajati stvari. Velika večina naročnikov 
oglasov izhaja iz vod, kjer prodajajo izdelke/polizdelke ali kakšen drugi produkt. Največkrat 
naročniki oglasa poiščejo agencijo, pri kateri bodo oglaševali. Kot smo že omenili, mora 
upoštevati veliko navodil naročnika, da zadovolji njegove potrebe. V Veliki Britaniji velja 
zakon od leta 2003, da poleg vseh potreb mora agencija oz. tisti, ki reklame izdeluje, upoštevati 
tudi nekatere prepovedi: Reklama ne sme biti politično obarvana, ne sme govoriti čez 
konkurenco, ne sme izražati vraževerja ali biti versko obarvana ter ne sme vključevati zvokov, 
ki bi lahko zmotile voznike med vožnjo … [7]. 
 
Pri reklamah ni nujno, da je ravno dobro, da moramo vključiti vse ideje, ki jih dobimo. Dobre 
reklame naj bi vključevale veliko govora vendar ne preveč, nekaj glasbe, vendar odvisno 
kakšne, ter veliko idej, kako poudariti najpomembnejše, vendar spet ne preveč. Glasba naj bi 
imela pozitiven učinek na same poslušalce. Če bi poslušali samo govor brez glasbe, nas reklama 
verjetno ne bi niti pritegnila [5]. 
 
Izdelovalci reklamnega oglasa se seveda velikokrat lahko poslužijo besednih verzov, ki 
so znani, manj znani, pozitivni ali negativni, saj menijo, da se bojo lahko na ta način lažje 
dotaknili potrošnikov. Denimo: Če se hočete v svoji koži dobro počutiti, morate kupiti ta 
izdelek, saj vsebuje vitamin; Kopalnica je srce vašega stanovanja in za prijeten vonj uporabite; 
Za lep in bel nasmeh morate imeti; Vsi vemo, da so nezaščiteni spolni odnosi lahko nevarni, 
zato bodite zaščiteni in uporabite… 
 
Ko je reklama posneta ter narejena in ji naročnik da zeleno luč, mora izdelovalna agencija 
poskrbeti, da bo reklama šla na radijsko postajo. To ali bo reklama lokalno obarvana ali bo 
splošna, mora biti seveda jasno že prej, saj je to tudi bistvenega pomena za samo izvedbo. Ko 
pride do radijske postaje, mora naročnik povedati, kdaj naj bi se reklama vrtela. Damo primer 
naročnika, ki prodaja šolske potrebe, igrače in vse ostalo za otroke. Naročnik se mora zavedati, 
da je nesmiselno reklame vrteti zjutraj, ko so otroci v šolah. Take vrste reklam je smiselno, da 
se vrtijo med vikendi in popoldne, ko bo vsaj kakšen otrok radio poslušal. Seveda vsak naročnik 




2.3.1  Primer dobre prakse 
Kot pravi Newmanova (2004), se lahko le v najboljših primerih radijska reklama močno 
prime med poslušalce, da komaj  čakajo, da jo slišijo. Vendar se tudi to lahko zgodi in to se je 
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zgodilo z reklamo za Chiquito banana. Melodija je bila spevna ter tudi besedilo je bilo zelo 
poučno, saj je poučevala potrošnike, kako naj z banano ravnajo. Pesem je govorila vse od izvora 
banane, kdaj je banana najboljša ter kje in kako naj jo hranijo. Lahko bi se reklo, da je nastala 
reklama pravi hit, saj so kasneje naredil tudi risani film na to temo.  
Podjetje United Fruit, ki je takrat uvažalo sadje in je bil tudi naročnik tega oglasa, so bili seveda 
zelo zadovoljni, da se je prav njihova reklama tako prijela. Poznalo se jim je tudi pri sami 
prodaji, saj je takrat prodaja banan narasla kar za 20 % [6]. 
 
2.4 Radijska oprema 
2.4.1  Produkcija 
Produkcija pri radiih se mora osredotočiti na zvok, vendar mora pri tem vzpodbuditi 
domišljijo pri poslušalcih, saj bodo le na ta način poslušali, razmišljali in doživljajo bistvo. 
Bistveni elementi pri tej produkciji so: tišina, zvočni učinki, ozadje, glasba ter sam govor. 
Večina produkcij se giblje v teh elementih in pri tem je zaželeno, da je največji odstotek govor. 
Glas govorca je seveda ključnega pomena in velikokrat tudi najpomembnejše vodilo. Če 
produkcija z govorcem ni zadovoljna, mora snemati toliko časa, da bo ustrezalo njihovim 
pogojem. Z glasbo ali zvočnimi učinki se samo poudari bistvene lastnosti, ki jih hočejo 
ustvarjalci doseči. Primer glasbenega ozadja lahko damo zvok havajskih kitar, ki jih avtomatsko 
poslušalec poveže z dopustom, morjem, toplino ter počivanjem. Tudi glas govorca na tej 
»reklami« mora ustrezati tem pogojem. Ustvarjalci reklam ali drugih radijskih vsebim svoj 
namen dosežejo tudi z dvema ali več govorcema. V večini primerov to poteka v obliki vprašanj 
in odgovorov. Teh vsebin lahko na radiu slišimo kar nekaj. Določene efekte lahko prispeva tudi 
govornik sam s spreminjanjem glasu, različnih oponašanj, hitrostjo govora… Prav hitrost 
govora je lahko večkrat pomembna. Najprej je seveda odvisno kaj želijo govorci doseči. Za 
resnejše zadeve bodo brali nekoliko počasneje, za manj pa malo bolj hitro. Prav tako je pri 
reklamah, kjer imajo določen čas dolžine, v katerega morajo spraviti vse svoje besede. 
Povprečna reklama je dolga 30 sekund in včasih je za ustvarjalce to še kako dolgo, sploh kadar 
nimajo idej [8]. 
 
2.4.2  Studio 
Za vsako snemanje potrebujemo določen studio. Tako kot oglasi za TV, fotografijo, 
slikarji in podobno. Tudi za ustvarjanje glasbe, govorov ali reklam se potrebuje studio. Ti studii 
se med seboj malo tudi razlikujejo. Osnovni studio za snemanje govora je lahko narejen zelo 
hitro. Potrebujemo dober mikrofon, računalnik ter dobro izolirano sobo. Vse lahko poteka kar 
v isti sobi. Za bolj profesionalne studie se smatra studio, ki ima dve ločeni sobi. V sobi, kjer je 
dobra izolacija, je v večini primerov postavljen samo mikrofon (ali več njih). V drugi kontrolni 




Bolj podrobno si oglejmo, kako izgleda studio z nadzorno sobo na radiih, kjer potekajo 
vsa snemanja. Od intervjujev do novic ter tudi reklame. V samem studiu najdemo mizo, ki je 
opremljena z več mikrofoni ter po potrebi tudi s slušalkami. Pri mizi so tudi stoli za razne goste. 
Pri glavnem mikrofonu, kjer po navadi sedi voditelj, lahko najdemo tudi računalnik. Vsi kabli 
mikrofonov so povezani na mešalno mizo v tako imenovani nadzorni sobi. Mešalna miza mora 
zadovoljiti potrebo samega snemanja. Iz mize pa mora signal potekati tudi nazaj na slušalke, 
saj se velikokrat zgodi, da mora tonski mojster posredovati različne informacije v snemalnico. 
Na mizo morajo tako biti povezani tudi računalniki, kjer so shranjeni vsi posnetki, glasba, 
oglasi, novice… Prav tako mora miza imeti dostop do telefonskih klicev, cd predvajalnikov ter 
vseh naprav, ki se jih lahko uporablja pri snemanju [7]. 
 
 
Slika 2: Studio z nadzorno sobo 
 
 
Pri ocenjevanju relativnega zvoka govora v primerjavi z glasbo v mešalnici ali posebej 
velja pravilo vsake oči imajo svojega malarja v tem primeru sluha.  Razmerje med jakostjo 
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glasbe ali govora je seveda odvisna od same reklame. Odvisno je, komu je reklama namenjena, 
na katerem radiu se vrti, kaj želi naročnik… Res je, da se vseh pogojev ne da izpolniti kot tudi 
ne vsem poslušalcem približati, saj je razlika ali radio poslušajo v avtu ali pisarni [7]. 
 
2.4.3  Mikforoni 
Glavna naloga mikrofona je pretvarjanje akustične energije v električno. Mikrofonov 
poznamo kar nekaj različnih vrst - od kondenzatorskega, ogljenega, kristalnega do dinamičnega 
Vsak mikrofon ima svoje lastnosti in vsak mikrofon se uporablja za svoj namen. Tržišče ponuja 
od naglavnih, do brezžičnih, žičnih… Kupcu mikrofona mora biti jasno, za kaj bo mikrofon 
uporabil. Najbolj pomembna lastnost je občutljivost. Občutljiv je lahko iz vseh smeri, lahko pa 
le iz določenega kota in zato je potrebno vedeti, zakaj se ga bo uporabljalo. Tudi sama 






























3  Empirični del 
3.1 Problem namen in cilj raziskave 
Kaj poslušamo? Kaj slišimo? Ali slišimo tisto kar hočejo slišati? Slišimo tisto, kar sami 
hočemo slišati? Najvažnejše, sploh poslušamo? To so vprašanja, s katerimi se soočamo vsak 
dan in tudi pred samim raziskovanjem smo se vprašali ravno to. Kaj poslušamo ter kaj slišimo? 
Velikokrat se nam dogaja, da poslušamo, vendar ne slišimo bistva. Ne slišimo tistega, kar nam 
hočejo povedati, razen če nismo fokusirani prav samo na to. Mar res? 
 
S to raziskavo smo se hoteli približati poslušalcem radijskih postaj, ki smatrajo radio kot 
vsakodnevni medij, brez katerega ne morejo. Naj gre to za poslušalce, katerim dela radio družbo 
ob zauživanju jutranje kave, naj gre to za poklicne voznike, ki jim radijske postaje delajo 
družbo, za delavce v tovarnah, gospodinje doma… 
Odločili smo se, da bomo naredili raziskavo o specifični temi, kot so radijske reklame. Z 
reklamami smo vsi vsak dan obdani z vseh strani. Nekatere reklame vidimo, nekaterih ne, 
vendar za tiste, ki so obdani z radijskimi ali televizijskimi sprejemniki, je to nekaj normalnega.  
Bistveno vprašanje, katerega odgovor je neznanka, je, kaj poslušalci sploh hočejo slišati? To 
vprašanje si bomo postavljali skozi celotno raziskavo v upanju na uspešen zaključek. Da se 
bomo lahko približali temu odgovoru, bomo v tej raziskavi sodelovali z različnimi 
generacijskimi poslušalci, ki doživljajo medij vsak na svojevrsten način.    
 
Poskušali bomo priti do poslušalčevih želja oz. bomo analizirali reklamne oglase in s tem 
dobili rezultate, pri katerih bomo videli, kaj poslušalce moti pri samih reklamah. Ali je to 
glasba, govor… je to specifična reklama naj bo to: umirjena, kričeča… Je sploh vsa reklamni 
blok tisti, ki poslušalce moti..  
 
Verjetno vseh odgovorov ne bomo dobili, bomo pa lahko iz rezultatov ugotovili ali imajo 
poslušalci enak okus, iste želje po poslušanju ali so mnenja drugačna. Skozi različne starostne 
skupine bodo odgovori verjetno drugačni in tudi to je tisto, kar pri tej raziskovalni nalogi 
raziskujemo. Če bi bila zadeva tako preprosta, bi verjetno naročniki reklam to že vedeli in bi 
hoteli vsi delati na takšen način, da bi bile vsem všeč prav njihove reklame in s tem tudi njihovi 
produkti. Vsi trgovci oz. naročniki oglasov poskušajo priti do tega, da bojo vsem poslušalcem 
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ali gledalcem všeč. Da bodo kupili ravno njihov produkt, ko bodo kaj iskali ravno zaradi reklam. 
Zavedamo se, da stvar ni tako preprosta, vendar vseeno iščemo rezultate, s katerimi bomo lahko 
pomagali razumeti potrošnike in kupce.  
 
3.2 Pripomočki za delo 
Snemanje reklam oz. radijskega programa poteka v tako imenovanih snemalnih sobah ali 
studiih. Studio je lahko večji ali manjši. Odvisno kakšen je njegov prioritetni sistem. Poznamo 
studie za govorno snemanje in studie za glasbeno snemanje. Za tovrstno snemanje smo se 
poslužili sicer glasbenega studia, ker smo morali posneti tudi glasbo. 
 
Snemanje radijskih reklam poteka nekako tako, da govorec iz strani naročnikov dobi 
reklamo spisano na listu. Na reklami je tudi razvidno, ali bo govorec sam ali bo potekalo 
snemanje v dvoje ali pa je celo več govorcev. Ko je to jasno, govorec stopi pred mikrofon in 
začne snemati reklame. Reklame se med seboj razlikujejo tudi po načinu govora, tukaj je veliko 
odvisno od govorca oz. snemalca samega. Govorec se mora pri določenih reklamah bolj vživeti 
v kakšno vlogo kot pri drugi. Pri določeni vrsti reklam, mora tudi oponašati kako žival ali kaj 
podobnega. Ko je govor posnet, tonski mojster oz. urednik izbere glasbeno podlago, ki je 
primerna za tovrstno reklamo. V skladu z naročnikom in zahtevnostjo izberejo podlago, efekte 
in vse kar spada zraven.  
 
Tudi naše reklame, ki smo jih posneli za ta eksperiment, smo posneli na zelo podoben 
način. V prvi fazi snemanja smo posneli govor in v drugi fazi smo na govor dodajali še glasbeno 
podlago, ki se nam je zdela najbolj primerna. Snemanje je potekalo v programu Cubase 9, za 
samo snemanje smo pa uporabili mikrofon Rode NTK in digitalno klaviaturo Nord electro 3. 
 
3.2.1  Cubase 
Cubase je računalniški program za snemanje avdio posnetkov. Program lahko uporabimo 
za snemanje glasbe ter govora, uporabimo ga tudi  govor ali glasbo snemamo, posnetke 
urejamo, dodajamo raznovrstne efekte ter režemo, popravljamo in zaključujemo posnetke. Gre 
za enega izmed programov nemškega proizvajalca Steinberg. Cubase je verjetno najbolj 
razširjen program za avdio produkcijo. Uporabljajo ga v profesionalnih avdio snemalnicah, na 






Slika 3: Cubase 
 
 
3.2.2  Rode NTK 
Mikrofon je namenjen snemanju tako instrumentov kot tudi vokalov. Mikrofonov 
poznamo kar nekaj, od ogljenega, keramičnega, kristalnega do kondenzatorskega in 
dinamičnega, ki je tudi najbolj znan in uporaben. Tudi v tem primeru gre za širokopasovni 
kondenzatorski mikrofon. Frekvenčni razpon tega mikrofona je 20 - 20.000 Hz.  
 
Slika 4: Rode NTK 
3.2.3  Nord 3 
Nord 3 je peta generacije uspešnih električnih klaviatur. Gre za digitalne klaviature, ki se 
jih uporablja za igranje v živo ali za snemanje, kot smo jih uporabili v našem primeru. Ima tudi 
veliko vmesnikov oz. »plug in-ov«, ki so približek igranja drugega instrumenta. Tudi to 
funkcijo smo uporabili v našem primeru.  






Slika 5: Nord 3 
 
3.2.4  Noldus face reader 
Noldus face reader je program, ki s programsko profesionalno opremo zazna analizo 6 
osnovnih izrazov na obrazu (jezo, žalost, srečo, presenečenje, zgroženost ter prestrašenost). 
Tudi spol in starost testiranca oz. posameznika mu nista tuja.  
Program deluje tako, da v realnem času pokaže uporabnikova prej omenjena čustva oz. izpiše 
podatke, ki ponazarjajo te čustva. Za uporabo programa je potrebno imeti povezano kamero, 
preko katere program razbere uporabnika. Tako v programu vidimo sliko in specifikacije tistega 
trenutka. Obrazno mimiko zaznava v petih točkah in na podlagi teh točk nam pokaže, kakšne 
volje je uporabnik v tistem trenutku. 
Če uporabniku pokažemo razne slike, video, lahko razberemo katere slike so mu bile všeč, 
kateri delček videa mu ni bil in podobno.  
Program sprejme tudi prej posnete videe, ki so posneti s tem namenom, da jih bomo vstavili v 
program. Posnetek mora biti dobro osvetljen, ter jasno razvidna slik brez kakršnih koli motenj, 
da lahko program jasno razbere obraz uporabnika oz. testiranca. 
Za vsako sekundo, ki ga posname, naredi paragrafe, iz katerih se lahko odčita eno od prej 
omenjenih analiz. Čustva so seveda različna in v vsaki sekundi so rezultati drugačni. Iz grafa 














Slika 6: Noldus face reader 
 
3.3 Delo 
V začetku smo razmišljali, kako iz poslušalcev izvabiti odgovore oz. kako priti do tega, 
da bomo uspeli razumeti kaj oni želijo. Hoteli smo ponuditi različne reklame, različnih 
ponudnikov iz različnih radijskih postaj, da bi anketiranci s svojimi besedami opisali všečnost 
posamezne reklame. Veliko vprašanj se nam je odprlo, saj imajo vse radijske postaje 
svojevrstne reklame. Vsaka reklama ima tudi svojo dolžino, svojega naročnika in drugačen 
pristop do poslušalcev. Verjetno rezultati ne bi bili zadovoljivi, saj tudi poslušalci ne bi vedeli, 
kaj točno od njih zahtevamo.  
 
Odločili smo se posneti svoje reklame, s svojo vsebino, svojo dolžino, na svoj način, 
naročniki, glasbo, govorcem in vse kar sodi zraven. Tudi tokrat je bilo veliko vprašanj, glede 
vsebine, glasbe, govora… Za samo raziskovanje je bilo najbolje, da bosta govorna vsebina in 
dolžina reklame ista, vse ostalo pa se spreminjalo. Poslušalcem je treba ponuditi izbiro na 
čimbolj raznolik način, da bodo lahko izbirali med tem, kar jim je najbolj všeč in tistega kar ne 
marajo.  
 
Raziskava bo potekala v več slojih. Začetni sloj je pripraviti reklame, ki bodo ustrezale 
kriterijem in bodo realne in bi jih lahko poslušali tudi na radijskih sprejemnikih. V začetku 
moramo narediti scenarij z vsebino in vsemi podrobnostmi, ki so ključnega pomena pri 
reklamah. Vsebina bo torej enotna, spreminjal se bo način govora, glasbena podlaga, efekti… 
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Izhajali bomo iz najenostavnejše reklame brez pretirane obdelave in zvokov, do zahtevnejših 
reklam z veliko več energije in obdelave. Slog reklame se mora tudi razlikovati, da se bomo 
lahko približali poslušalcem vseh generacij, stilov in časovnih dnevnih razporeditev. V 
nadaljevanju raziskave bomo posnete reklame, zavrteli naključnim poslušalcem. Poslušalci 
bodo pripadniki različnih generacijskih starostnih skupin, ter različnega spola. Zaradi boljših 
analiz in rezultatov bodo poslušalci deležni naključnega predvajanja reklam. V raziskovanje 
bomo vključili tudi program za prepoznavanje obrazne mimike. S tem programom bomo prišli 
do podrobnejših rezultatov in sicer bomo iz vsake sekunde razvidno, kaj je bilo poslušalcem 
všeč ter kaj ne. Ravno zaradi te analize je bila raziskovana še toliko bolj zahtevna, saj je moral 
vsak testiranec sedeti pred računalniškim zaslonom, da ga je lahko računalniški program 
analiziral. Tako smo imeli poslušalce in njihove odzive tudi v video formatu in analizirane s 
strani Noldus face reader-ja. Tretji sloj je sledil po samem poslušanju teh reklam, in sicer je 
vsak testiranec dobil še anketo na katero je moral odgovoriti. Vprašanja so bila enostavna in 
preprosta, vendar pomembna saj bomo s tem dobili rezultate še preko ankete. 
 
Za začetek je bilo potrebno izbrati radijske reklame, ki bojo primerne za test. Reklame 
bomo seveda sami posneli, saj morajo biti narejene posebno za ta eksperiment. Izmislili smo si 
glasbeno trgovino, ki bi rada prodaja svoje instrumente pred začetkom novega šolskega leta. 
Reklama mora biti seveda pristna in realna, kot bi bila za resnega naročnika. Scenarijev in 
samega besedilnega dela, je bilo veliko vendar smo se na koncu odločili za enega, ki smo ga 
tudi realizirali. 
 
Glasbena trgovina Nota prodaja glasbene inštrumente za vse generacije. Za začetnike, 
umetnike, svobodo misleče in tudi za tiste, ki mislite da že kar nekaj znate. Ob začetku šolskega 
leta vam zato ob nakupu dveh različnih inštrumentov nudimo kar 40% popusta na en izdelek. 
Ja prav ste slišali, kar 40 %. Pridite, kupite in igrajte. 
 
Štiri reklame bodo vsebovale isti tekst, ki bo drugače prebran, obdelan in posnet. Kot sem 
že omenil bodo reklame razširjene od umirjenega govora in glasbe do zabavnejših ritmov in 
kričečih besed. 
 
Scenarij 1: Vsebuje umirjen govor, posnet brez ustavljanja in različnih efektov ter ima 
umirjeno glasbeno podlago. Predvidena reklama za mirne radijske postaje ali v nočnem 
programu. 
Scenarij 2: Govor nekoliko zanimivejši z nekaj poudarki. Glasbena podlaga zanimiva ter 
vsebuje lahko zahtevnejše ritme in inštrumente. Za lokalne radijske postaje 
Scenarij 3: Govor še bolj poudarjen. Glasbena podlaga zanimiva ter vsebuje lahko 
zahtevnejše ritme in inštrumente ter lahko vsebuje različne efekte. Za radijske postaje, ki so 
namenjeni predvsem mlajšim generacijam. 
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Scenarij 4: Govor naj bo pretiran. Na trenutke lahko vsebuje tudi kričanje. Snemanje bolj 
zahtevno ter glasbena podlaga zelo živahna in zanimiva. Vsebuje lahko več inštrumentov in 
raznih efektov. Reklama predvajana na radijskih postajah določene glasbene zvrsti.  
 
Reklame trajajo okvirno 30 sec. Ter tudi samo snemanje je cenovno zelo različno. Od 1. 
reklame, pri kateri ne bomo potrebovali veliko popravljanja in se s tem smatra kot nezahtevno 
radijsko reklamo in spada med cenejše. Do 4. reklame, ki vsebuje že veliko popravljanja in 
nekoliko več časa za samo obdelavo saj vsebuje več efektov, s tem se tudi cena same reklame 
dvigne.  
Namen je bil tak, da bi poskušal tudi s temi različnimi elementi priti do želenih rezultatov 
in analizirati če tudi cena in trud prispevata k boljši poslušnosti samih reklam. Predvajanja 
radijskih reklam, na radijskih postajah, ki sem jih omenil, je samo za lažjo predstavo o sami 
reklami in ni nujno, da bi se tam tudi vrtele. 
Scenarij je bil izbran, projekt se je preselil v snemalni studio. Najprej smo se z govorcem 
dogovorili, kaj in kako naj posname, da bomo imeli raznolike reklame. Začeli smo s snemanjem 
prve reklame, za katero smo porabili tudi najmanj časa. Nato smo posneli še zadnjo reklamo, 
ki je bila posneta po nekaj poskusih. Ko smo imeli prvo in zadnjo reklamo, ki se glasovno tudi 
najbolj razlikujejo, smo posneli še drugo in tretje med katerimi ni pretirane razlike. Po nekaj 
popravkih in nekaj neuspelih snemanj so bile posnete vse reklame govorno.  
 
Ko je bil ves govor za reklame posnet, je sledilo snemanje glasbene podlage. Glasbena 
podlaga je bil velik zalogaj saj je težko dobiti tako glasbeno podlago, ki bi ustrezala reklami. 
Podlago smo posneli najprej za prvo reklamo, ki je bila kar se tiče snemanja lažja med temi. 
Nato smo posneli še glasbeno podlago še za ostale dve. Hoteli smo, da ima vsaka izmed reklam 
svojo zgodbo. Da je vsaka reklama narejena na svoj specifičen način, ter da jih razen besedila 
med seboj ne povezuje nič. Kot smo si že v scenariju zamislil, da bo vsaka reklama edinstvena 
in imela vsaka svoj način predvajanja. Ko so bile posnete tri reklame in smo bil z njimi 
zadovoljen je sledilo snemanje še zadnje reklame. Pri četrti reklami, ki naj bi veljala za kričečo 
reklamo, je zelo težko dobiti glasbo, saj če je že govor narejen na kričeč način, glasba to 
pretirano ne sme biti. V začetku si nismo predstavljali kako naj podlaga zveni, vendar sem po 
nekaj poskusih snemanja in preigravanja našel.  Z vsemi efekti in instrumenti smo posneli 
podlago kot smo si jo zamislili.   
Ko so bile vse reklame posnete in na stezi v programu Cubase, je bilo potrebno reklame 
še urediti. Kompresirati je bilo potrebno vse steze posebej oz. govorca in podlago posebej. 
Skompresirane reklame smo nato še ekvalizirali, kar pomeni da smo iznenačili razmerja med 
glasbo, govorcem, inštrumenti, efekti... Da reklame ne bodo slišati studijsko, smo dodali še 
odmev. Z efektom smo poskrbeli za odmev, kar daje posnetku določen čar in ga umesti v nek 
prostor, saj hočemo da reklame zvenijo realne, kot da so snemane v prostoru. Za snemanje 
govorca smo uporabili kondenzatorski mikrofon Rode NTK, za snemanje glasbene reklame 
smo si pa posluževali digitalno klaviaturo Nord stage 3. 
 






Slika 7: Noldus face reader valenca 
 
 





3.3.1  Postopek zbiranja podatkov  
Za samo testiranje smo se hoteli čimbolj približati različnim starostnikom, spolom ter 
čimbolj raznovrstnim ljudem, da bi dobili čim boljše rezultate. Odločili smo se za deset 
različnih testirancev. Generacije, ki največ poslušajo radio, so seveda stare med 20 – 60 let in 
zato smo se odločili, da bomo testirali prav ljudi te generacije. Nesmiselno je testirati 
mladostnike, saj le ti zelo malo poslušajo radio in s tem tudi radijske reklame. Iz vseh teh 
generacij bomo testirali po dva primerka, ki sta različnega spola. S tem bomo lahko prišli do še 
različnejših rezultatov in mnenj, kar je tudi naš cilj. Na koncu bomo dobili povprečno vrednost 
vseh testirancev in poskušali ugotoviti ali obstaja taka vrsta reklame, ki bi zadovoljila vse 
generacije poslušalcev. Da bi bil test uspešen, testiranci pred samim poslušanjem niso slišali 
reklam ter so bili na samem testu prvič seznanjeni z njimi. Za testirance smo izbrali naključne 
ljudi, ki so bili pripravljeni sodelovati. Vse štiri reklame so bile predstavljene kot en samostojen 
posnetek. Zajemal je reklame, ki so bile naključno odvrtene, ter glasbeno podlago, ki se je vrtela 
v času med eno in drugo reklamo. V tem času se je testiranec sprostil in nekoliko pozabil na to, 
kar je poslušal do sedaj. S tem smo hoteli doseči to, da testiranci ne bi bili pod vplivom prejšnje 
reklame.  
Raziskava oz. test je potekal v dveh delih. V prvem delu smo testiranca seznanili s tem, 
kaj bo poslušal. V tem času, ko so se reklame vrtele, je Noldus face reader, ki se je v ozadju 
izvajal, opazoval testiranca in analiziral vsako njegovo sekundo. Analiziral je tako del, kjer je 
bila reklama, ter tudi del, kjer se je vrtela glasba, ki ni bila povezana s samo reklamo. Po koncu 
poslušanja reklam so testiranci odgovorili še na kratko anketo. Z anketo smo se hoteli približati 
rezultatom in še bolje izvedeti, kaj poslušalci sploh slišijo.  
  Anketa je bila sestavljena iz dveh delov. V prvemu delu ankete smo postavili naključno 
vprašanje iz reklame, da bi ugotovili, ali testiranci sploh slišijo kaj poslušajo. To vprašanje se 
je nanašalo na vsebino reklame in je bilo zastavljeno takoj po koncu prve reklame. Drugi del 
ankete je vseboval vprašanja, na katera so testiranci odgovarjali po koncu poslušanja vseh štirih 
reklam.  
 
3.3.2  Postopek obdelave podatkov 
Analizo vseh testirancev je Noldus face reader pretvoril v grafe in ta način ponazoril 
rezultate vsakega testiranca posebej. Vse rezultate je bilo potrebno podrobno pregledati in jih 
zapisati v dani sekundi, ki nas zanima. Postopek pridobivanja rezultatov je potekal za vsako 
reklamo posebej. Čas, ki nas je zanimal, je bil čas pred začetkom reklame, sama reklama in čas 
po reklami. Kasneje smo uporabili rezultate za časovno opredelitev petih sekund. Začeli smo 
pet sekund pred samo reklamo ter vsako peto sekundo reklamo in pet sekund po koncu reklame. 
Reklame so trajale po 30 sec in bi bilo preveč podatkov, če bi hoteli analizirati vsako sekundo. 
Podatke v danih sekundah smo si zapisali in naredili tabele, v katere smo zapisovali dane 
rezultate. Na koncu smo vse tabele sešteli in naredili povprečje. Tabele s povprečji smo si 
izpisali in iz pridobljenih rezultatov izrisali grafe.  
Prav tako smo združili rezultate anket in izračunali povprečje. Iz podatkov bomo tudi razbrali 
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ali se rezultati enih in drugih raziskav ujemajo ali pride celo do različnih rezultatov. Zanimivo 
bi bilo tudi to, da bi program Noldus face reader prišel do drugačnega zaključka kot anketiranci 
preko anket. 
 
3.3.3  Rezultati in razprave 
Rezultati in analize so cilj raziskave testirancev, ki smo jih vključili v test. Rezultati 
prikazujejo povprečje vrednosti za dano reklamo. Vsak rezultat za reklamo bo vseboval tabelo 
s povprečnimi vrednostmi ter graf z istimi rezultati za povprečno vrednost. V nadaljevanju 
bomo tudi izpisali podatke in rezultate, ki smo jih pridobili z anketami. Za lažjo vizualno 
predstavo bomo tudi te rezultate umestili v grafe.  
Iz tabele bomo lahko razbrali podatke, kot jih izpiše progam. V prvemu stolpcu bomo 
razbrali ali je čustvo v tisti sekundi pozitivno ali negativno. V tabeli je to izraženo v stolpcu 
valenca (ang. valence). V drugem stolpcu pod imenom vzburjenje (ang. arousal) bomo videli, 
kako močno je to čustvo. Zadnji štirje stolpci spadajo pod skupek izraza (ang. expression). 
Izmed šestih čustev kot nam jih program ponudi, smo se odločili za: Naravno; Veselje; Žalost; 
Jeza 
Pri vsaki reklami bomo imeli tabele z danimi podatki ter pod tabelo tudi dva grafa. Iz 
prvega grafa razberemo podatke iz prvih dveh tabel, valenca in vzburjenje. Iz drugega grafa 
bomo razbrali podatke ki spadajo pod izraz. Koliko je bilo v dani sekundi zaznati naravnega, 
veselega, žalostnega ali jeznega obraza. 
 
3.3.3.1  Reklama 1 
 
Čas Valenca Vzburjenje Naturalno Veselje Žalost Jeza 
-00:05 0,44 0,3 0,55 0,26 0,05 0,05 
00:00 0,16 0,31 0,48 0,28 0,06 0,01 
00:05 0,26 0,30 0,49 0,25 0,08 0,00 
00:10 0,21 0,26 0,55 0,34 0,08 0,01 
00:15 0,25 0,29 0,51 0,34 0,08 0,01 
00:20 0,17 0,25 0,56 0,19 0,08 0,00 
00:25 0,2 0,27 0,52 0,31 0,06 0,01 
00:30 0,17 0,21 0,58 0,24 0,04 0,00 
+00:35 0,39 0,33 0,49 0,24 0,04 0,01 











Slika 10: Reklama 1 povprečje reklam 
 
Pri prvi reklami vidimo, da je povprečje jeze in žalosti precej nizko. Čustvo veselja v 
nekem trenutku vpade in nato nazaj naraste. Vsa ostala čustva nimajo pretiranih skokov oz. se 
gibljejo enakomerno. Povprečno čustvo testirancev je skozi celotno reklamo pozitivno. Iz 
prvega grafa lahko tudi razberemo, da so testiranci tik pred začetkom poslušanja imeli veliko 
























-00:05 0:00 0:05 0:10 0:15 0:20 0:25 0:30 +00:35
Povprečje reklama 1
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3.3.3.2  Reklama 2 
 
Čas Valenca Vzburjenje Naturalno Veselje Žalost Jeza 
-00:05 0,42 0,38 0,35 0,31 0,05 0,05 
00:00 0,41 0,40 0,57 0,42 0,04 0 
00:05 0,46 0,33 0,47 0,44 0,03 0 
00:10 0,41 0,30 0,48 0,45 0,01 0 
00:15 0,31 0,28 0,64 0,34 0,01 0 
00:20 0,30 0,27 0,59 0,34 0,03 0 
00:25 0,23 0,23 0,65 0,3 0,02 0 
00:30 0,23 0,22 0,68 0,19 0 0 
+00:35 0,4 0,25 0,45 0,19 0,35 0,04 
 

























Slika 12: Reklama 2 povprečje reklam 
 
Pri drugi reklami vsa čustva padajo proti ničli. Povprečje obrazov, ki ne kaže pretiranih 
čustev, pa se dviga. Žalostnih obrazov tudi pri tej reklami ne zaznamo in je minimalistično, vsaj 
po rezultatih, ki so bili izmerjeni z Noldus face readerjem. Obraza jeznega človeka, kot lahko 
razberemo že iz tabele, v tem primeru ni. Čustvo je pozitivno uravnano, vendar vseeno pada. 
 
3.3.3.3  Reklama 3 
Čas Valenca Vzburjenje Naturalno Veselje Žalost Jeza 
-00:05 0,38 0,36 0,52 0,22 0,06 0,03 
00:00 0,22 0,29 0,52 0,24 0,01 0,01 
00:05 0,24 0,34 0,51 0,33 0,04 0 
00:10 0,13 0,27 0,48 0,24 0,07 0 
00:15 0,18 0,27 0,62 0,28 0,06 0 
00:20 0,11 0,23 0,55 0,25 0,01 0 
00:25 0,2 0,28 0,56 0,24 0,03 0 
00:30 0,17 0,31 0,66 0,21 0,02 0 
+00:35 0,48 0,25 0,42 0,35 0,7 0,05 
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Slika 13: Reklama 3 valenca vzburjenje 
 
 
Slika 14: Reklama 3 Povprečje reklam 
 
Tako kor pri prejšnji reklami tudi v tej reklami program ne zazna čustev jeze. Za vsa 
ostala čustva je zaznal neke paragrafe. Kot vidimo, pozitivno čustvo ob koncu reklame naraste 
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3.3.3.4  Reklama 4 
 
Čas Valenca Vzburjenje Naturalno Veselje Žalost Jeza 
-00:05 0,37 0,36 0,54 0,25 0,05 0,04 
00:00 0,17 0,34 0,64 0,27 0,03 0,01 
00:05 0,31 0,25 0,5 0,38 0 0 
00:10 0,36 0,32 0,42 0,36 0,01 0 
00:15 0,20 0,30 0,51 0,28 0 0,01 
00:20 0,25 0,36 0,52 0,28 0,01 0,01 
00:25 0,13 0,29 0,63 0,18 0,01 0 
00:30 0,15 0,29 0,47 0,22 0,01 0 
+00:35 0,45 0,29 0,2 0,38 0,07 0,04 
 
Preglednica 4: Povprečje analiz reklame 4 
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Slika 16: Reklama 4 povprečje reklam 
 
Pri tej dotični reklami vidimo, da so testiranci kar iz sekundo v sekundo spreminjali svoj 
obraz, zato imamo nelinearen graf. Jeza in žalost sta zanemarljiva podatka, medtem ko čustvo, 
ki ponazarja srečo po koncu reklame, naraste. 
 
3.3.4  Rezultati ankete 
Anketa z vprašalnikom je bila sestavljena iz dveh delov. Prvi del je bil sestavljen iz enega 
naključnega vprašanja, ki smo jim ga postavili ob poslušanju konca prve naključne reklame. 
Vprašanja so bila sestavljena iz tega, kar se je v reklami slišalo. Vprašanja, na katera so morali 
testiranci odgovoriti, so bila:  
 
Kako je ime glasbeni trgovini?  
Koliko % popusta nudi glasbena trgovina?  
Katerim generacijam je prodaja namenjena?  
Ob nakupu katerega inštrumenta nudi trgovina popust? 
Enega od teh vprašanj so testiranci dobili in morali odgovarjati.  
 
Kako je ime glasbeni trgovini? /      /   / 
Koliko % popusta nudi glasbena trgovina?  X    x     
Katerim generacijam je prodaja namenjena?   /  /    /  
Ob nakupu katerega inštrumenta nudi trgovina 
popust? 
   /    /   
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Iz razpredelnice lahko ugotovimo, da sta od desetih testirancev pravilno odgovorila samo 
dva. Vsi ostali testiranci na prvo vprašanje niso znali odgovoriti. Tukaj se nam zopet pojavi 
vprašanje iz uvodnega dela, kaj sploh slišimo, ko poslušamo? Rezultati nam kažejo svoje, tudi 
če so bili testiranci prisiljeni k poslušanju, vendar si očitno ne moremo zapomniti vsega. Večji 
del anketirancev je ob svojem vprašanju odgovoril, kar so si zapomnili in ni bilo povezano z 
vprašanjem. 
Drugi del ankete je bil pred testiranca postavljen ob koncu poslušanja vseh reklam. 
Rezultate smo sešteli in zaradi lažje analize pretvorili v grafe. Pred vsakim grafom imamo torej 
vprašanje iz ankete in pod vprašanjem odgovor, ki je v odstotkih narisan v grafu.  
 
Katera anketa vam je bila najbolj všeč? 
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Kaj vas je pri tej reklami najbolj prepričalo? 
 
 
Slika 18: Všečni del 
 
Katera reklama vam ni bila všeč? 
 
 


















Kaj vas je pri tej reklami najbolj odvrnilo? 
 
 
Slika 20: Nevšečni del 
Koliko ur na teden poslušate radio? 
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Kje poslušate radio? 
 
 
Slika 22: Kraj poslušanja 
 
 
So reklame v vašem življenju dobrodošle? 
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Ste se kdaj na podlagi reklame odločili za nakup? 
 
 
Slika 24: Odločitev o nakupu 
 
Če bi reklamo posnela svetovno znana zvezda, bi vas to prepričalo? 
 
 
Slika 25: Znani glas 
 
 











Da Ne Nima pomena




































4  Sklepi in ugotovitve 
Testirancev je bilo deset in ti podatki v grafih ponazarjajo povprečne vrednosti le teh. Iz 
podatkov, ki smo jih pridobili s programom Noldus face reader, lahko razberemo, kaj so 
testiranci sporočali z obrazno mimiko po sekundah. Vidimo lahko tudi, v kakšni fazi počutja so 
bili pred samo reklamo in tik po reklami. Grafi nimajo pretiranih skokov, reklame se med seboj 
nekoliko razlikujejo, saj ne morejo biti vse reklame enako všečne. Pri vsaki reklami posebej 
lahko vidimo, da so testiranci izražali drugačna čustva. Vsa čustva so bila izmerjena na enak 
način in nekega velika odstopanja ni pri nobeni reklami ali nobenem čutilu obrazne mimike. 
 
Pri reklami številka dva je po izmerjenih koeficientih ugotovljeno, da je bilo zaznanih 
največ čutil, ki opisujejo veselje. Prav tako je bilo pri tej isti reklami največ zaznanih pozitivnih 
čustev. Najbolj žalosten obraz so testiranci izrazili pri reklami številka ena, v katerem so imeli 
tudi najbolj nevtralen obraz. Kot vidimo, lahko iz analiz pri prvi reklami ugotovimo, da so 
testiranci pred samim začetkom vstopili v ta eksperiment zelo pozitivno naravnani. Proti koncu 
zadnje oz. četrte reklame vidimo, da je čustvo sreče začelo naraščati. Predpostavljamo, da so si 
takrat testiranci oddahnili, ker so vedeli, da je konec. To je nekoliko razumljiv pojav. 
 
Pri anketnemu testiranju je rezultate razbrati bistveno lažje. Tudi pri analizi teh podatkov 
smo zaradi lažje predstave naredili grafe. Iz grafov lahko razberemo, koliko odstotkov 
anketirancev je odgovorilo na dano vprašanje. Po anketnemu glasovanju lahko vidimo, da je 
bila testirancem najbolj všeč reklama številka dva. Največ testirancev radijske postaje poslušajo 
med potjo v avtomobilu in poslušajo radio do deset ur tedensko. Z anketami smo tudi ugotovili, 
da poslušalci ne marajo reklam ter da bi lahko radio poslušali tudi brez njih. Tudi če so reklame 
posnete na profesionalen način, kjer ima glavno beseda znane osebnosti, jih to ne prepriča, saj 
se le redko kdaj odločijo za nakup na podlagi reklam. 
 
Pri anketi, ki smo jo opravili ob koncu poslušanja prve reklame, smo prišli do sledečih 
rezultatov. Samo dva od anketirancev oz. testirancev sta znala odgovoriti na dotično vprašanje 
ob koncu poslušanja prve reklame. Točno ta in samo ta odgovor, se v sami reklami ponovi 
dvakrat. Tukaj se porodi še dodatno vprašanje do katerega smo lahko prišli - je mogoče kriva 
vsebina reklame? Mogoče bi lahko spremenili vsebino reklame, da bi se ta odgovor ponovil 
samo enkrat? Rezultati bi nas mogoče lahko presenetili. 




Ko smo opazovali rezultate analize programa, smo opazili na nekaterih predelih tudi 
praznino. Program tam ni imel narejenih analiz posnetkov. Po ugotavljanju smo ugotovili, da 
ima tudi program svoje zahteve o kvaliteti videa, da lahko iz posnetkov razbere podatke. Ko 
smo predvajali posnetke reklam testirancem, so si sami izbrali mesto, kamor so namenili svoj 
pogled. Pogled na kamero oz. ekran jih seveda ni pretirano zanimal, saj na njemu ni bilo 
kakšnega video posnetka, ki bi pritegnil njihovo pozornost. Ravno zaradi tega je prišlo tudi do 
raznih napak, ko program ni mogel zaznati, prepoznati obraza, saj so obračali glavo tudi izven 
dosega kamere in s tem program ni dobil pravih informacij, da bi lahko naredil analize. 
Menimo, da bi bilo lažje, če bi delali poizkus s kakšnim video posnetkom ali fotografijami, kjer 
bi bili testiranci primorani gledati v točko zaslona. Te napake so bile zaznane v manjšem 
obsegu, vendar jih vseeno ne gre zanemariti. Pri tem smo lahko spoznali, da ima tudi program 
določen kriterij prepoznavanja teh čutil. V tej fazi smo ugotovili, da je program dobro zasnovan, 
vendar ima kljub temu v našem primeru še nekaj slabosti. Mogoče si ustanovitelji niso ravno 
zamislili, da se bo testiralo testirance za področje avdio analiz. 
 
Razberemo lahko, da je program za testiranje prišel do podobnih rezultatov kot testiranci 
sami. Tako program sam kot tudi anketiranci so izbrali isto reklamo za najbolj všečno. Če bi 
hoteli priti do podrobnejših podatkov, bi morali imeti veliko več testirancev. Lahko bi tudi 
testirali spole med seboj, vendar nam tega čas ni dopuščal, saj bi potrebovali iz vsakega spola 
vsaj deset testirancev. Prav tako bi lahko naredili še več načinov teh reklam, kjer bi lahko govor 
prve reklame obogatili z glasbeno reklamo četrte reklame. Mogoče bi bili rezultati drugačni, če 






















5  Zaključek 
Namen diplomske naloge se je bil seznaniti s poslušalčevo aktivnostjo med samim 
poslušanjem reklam. Ugotoviti, kaj je tisto kar poslušalca pritegne ali odvrne od poslušanja 
radijskih reklam. Med samim eksperimentalnim delom smo sodelovali s poslušalci radijskih 
postaj, od katerih smo želeli izvedeti, kaj jim je všeč. Hoteli smo se približati tako poslušalcem 
kot tudi naročnikom radijskih reklam. Z enim vprašanjem smo se srečevali čez celoten proces. 
Ali obstaja radijska reklama, ki bi zadovoljila poslušalce kot tudi naročnike oziroma trgovce. S 
programom Noldus face readerjem smo prišli do istih rezultatov kot z anketo, na katero so 
morali poslušalci odgovarjati po poslušanju radijskih reklam.  
 
Ugotovili smo, kaj poslušalci poslušajo, kje in koliko časa na dan posvetijo poslušanju 
radijskih postaj. Kaj točno jim je pri reklamah všeč, kaj ne in tudi koliko so reklame v njihovem 
vsakdanu zaželene. Z raziskavo smo odkrili, da poslušalci, ki določeno reklamo slišijo prvič, 
ne poznajo njene vsebine. Torej če hočemo, da si poslušalci dobro zapomnijo reklamo, jo 
morajo slišati čim večkrat.  
 
Ob samih raziskavah in ugotovitvah, ki smo jih bili deležni v tej raziskovalni nalogi se 
nam je odprlo kar nekaj nerešenih vprašanj za katere je zmanjkalo časa. Raziskava, bi bila lahko 
bolj obširna in bi se lahko posvetili še vsakemu delu posebej vendar smo vseeno prišli do nekaj 
povprečnih rezultatov, ki so nas v prvi fazi zanimali. Ni vedno tista reklama, ki je najdaljša in 
vsebuje največ raznih efektov ravno tudi najboljša reklama. Poslušalci so ljudje in vsak od njih 
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6  Priloge 
6.1 Priloga 1: Reklama 
 
REKLAMA 1.mp3 REKLAMA 2.mp3 REKLAMA 3.mp3 REKLAMA 4.mp3
 
6.2 Priloga 2: Anketa ob koncu poslušanja radijskih reklam 
Po prvi poslušani reklami sem testirance vprašal različna vprašanja 
Kako je ime glasbeni trgovini / Ob nakupu katerega instrumenta dobimo popust?/ Koliko 
% popusta nudi trgovina?/ Kateri generaciji so namenjeni instrumenti? 
 
Anketa ob koncu poslušanja: 
Spol: M  Ž 
V katero starostno skupino spadate? 
a) 20 – 30 let 
b) 30 – 40 let 
c) 40 – 50 let 
d) 50 – 60 let 
 


























5)Koliko ur na teden poslušate radio? 
  a) do 10 ur 
b) od 10 do 20 ur 
c) od 30 do 40 ur 
d) več kot 40 ur 
  
6) Kje poslušate radio? (možnih je več odgovorov) 
  a) Doma 
  b) Na delovnem mestu 
  c) V avtu 
  d) Ga ne poslušam 
  e) Drugje 
 
7) So reklame v vašem vsakdanu zaželene? 
  a) Seveda 
  b) Jih ne poslušam 
  c) Tudi če jih ne-bi bilo 
  
8) Ste se kdaj na podlagi reklame odločil za nakup? 
  a) Da 
  b) Mogoče 
  c) Ne 
   
9) Če bi reklamo posnela svetovno znana zvezda, bi vas to prepričalo? 
  a) Da 
  b) Mogoče 
  c) Ne 
  
10) Mislite da reklame vplivajo na poslušalce? 
  a) Da 
  b) Ne 
  c) Na določene ljudi 
